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Resumen:

El presente trabajo propone estrategias de marketing turistico para el cantén Caluma de la provincia
de Bolivar. Esta locacién no posee un departamento de marketing, por lo que no cuenta con
estadisticas sobre afluencia de turistas ni posee un plan estratégico para desarrollar el sector
turistico. La investigacién tuvo un enfoque mixto; la parte cuantitativa se desarroll6 mediante una
encuesta a 385 turistas para conocer sus necesidades y deseos; la parte cualitativa se realiz6 por
medio de una entrevista a profundidad al Alcalde del cantén y otra entrevista al Director de Desarrollo
Local; asimismo se utilizé la herramienta de la observacion para identificar las actividades turisticas,
deportes extremos, servicio en restaurantes y promocion actual. Finalmente se definié el marketing
turistico por medio de un resumen ejecutivo, mision, visién, analisis situacional, estrategias de
marketing, matriz de acciones, matriz de prioridades, presupuesto y control de marketing. Se
identificaron dos segmentos, uno que busca la aventura y otro que busca el descanso, para los
cuales se desarrollaron dos rutas turisticas para su promocién; el marketing turistico tuvo sus bases
en seis objetivos estratégicos que fueron el desarrollo turistico sostenible, incentivo de la
gastronomia local, creacion de un departamento de marketing, desarrollo de promocion turistica,
capacitacion a los duefios de restaurantes y asegurar lugares acogedores, el presupuesto del
proyecto fue de $39,404, logrando un incremento del 22% en ingresos, con un VAN de $8,314.08 y
un TIR del 37%.



Palabras Claves: Marketing, estudio de mercado, turismo, turismo ecoldgico, guia turistica.
Abstract:

The present work proposes strategies of tourist marketing for the canton Caluma of the province of
Bolivar. This location does not have a marketing department, so it does not have statistics on tourist
influxes nor does it have a strategic plan to develop the tourism sector. The research had a mixed
approach; The quantitative part was developed through a survey of 385 tourists to know their needs
and desires; The qualitative part was made through an in-depth interview with the Mayor of the canton
and another interview with the Director of Local Development; Also the observation tool was used to
identify tourist activities, extreme sports, restaurant service and current promotion. Finally, tourism
marketing was defined through an executive summary, mission, vision, situational analysis, marketing
strategies, stock matrix, priority matrix, budget and marketing control. Two segments were identified,
one that seeks adventure and another that seeks rest, for which two tourist routes were developed for
its promotion; Tourism marketing was based on six strategic objectives: sustainable tourism
development, incentive of local gastronomy, creation of a marketing department, development of
tourism promotion, training of restaurant owners, and ensuring welcoming places, the project budget
Was $ 39,404, achieving a 22% increase in revenues, with a NAV of $ 8,314.08 and a 37% IRR.

Keywords: Marketing, market research, tourism, ecological tourism, tourist guide.

1. INTRODUCCION

El plan de marketing turistico es una herramienta poderosa para desarrollar proyectos en busca de
aumentar la afluencia de turistas en un determinado lugar. La unién de conceptos de mercadotecnia
con turismo permite a Municipios, autoridades y stakeholders en general a identificar oportunidades y
amenazas que seran aprovechadas y mitigadas a través de las fortalezas; asimismo se disminuiran
las debilidades encontradas. Este proyecto busca mejorar la posicion turistica de Caluma para que
se beneficie su pueblo a través del desarrollo social que conllevara el hecho de recibir mas visitantes

de los que recibe actualmente.

Este cantén recibe una gran cantidad de turistas para las fechas de Carnaval y de cantonizacion, por
lo que se refleja la oportunidad de potenciar la imagen turistica del mismo; ademas este lugar tiene
atractivos naturales que no han sido explotados turisticamente ya que no existe la adecuada
promocion e infraestructura para promocionarlos en todo el Ecuador. La falta de vision turistica de los
pobladores, que prefieren sdlo vivir de la agricultura ocasiona que el cantdn no tenga una proyeccion

hacia el turismo que les permita generar ingresos aparte de los sembrios.

Inicialmente se realizo el disefio de la investigacion; se definié el planteamiento del problema, en
donde se identificé que no existen estadisticas que documenten la afluencia de turistas, ademéas no
existe una vision ni capacitacion turistica de parte de los pobladores, lo que ha generado un bajo
desarrollo turistico del cantdn; luego se formul6 el problema en base a como el marketing turistico
puede promocionar los atractivos naturales del cantén Caluma; se delimit6 el problema; se justifico el
trabajo con las lineas de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil; se
definieron los objetivos de investigacion, las limitaciones y se definieron las hipétesis generales y

particulares.



Luego se desarrollé el marco tedrico en donde se revisaron antecedentes referenciales y de
investigacion, se analizaron tres trabajos similares en distintos contextos como fueron el cantdn
Tisaleo, el Parque Nacional Llanganates y el cantén Guamote; se investigaron conceptos como plan
de marketing turistico y todos sus componentes; entre los mas importantes estuvieron el analisis
situacional, donde se revisaron conceptos como analisis externo, interno, matrices de evaluacion,
matriz DAFO, investigacién y segmentacion de mercados; también se investigaron las estrategias de
marketing en base a las 4 ps con un enfoque turistico; se realizo la revision de la literatura del
concepto de cuadro de mando integral para desarrollar el control del plan de marketing turistico.

Finalmente se revisaron aspectos legales y se elaboré un marco conceptual.

Posteriormente se desarrollé la metodologia de la investigacién en donde se definié el método de
investigacion que fue el deductivo, el enfoque fue mixto, la muestra fue de 385 turistas, las técnicas
utilizadas fueron la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental. El costo de la
investigacion fue de $1,152; la entrevista al alcalde se realiz6 el 10 de agosto, al Director de
Desarrollo Local el 17 de agosto y la encuesta el 2, 3 y 4 de noviembre de 2016. La observacién a las
actividades en la cascada La Chorrera se realizé el 3 de noviembre, a los deportes extremos,
promocion y servicio de restaurantes el 2, 3 y 4 de noviembre y a la afluencia a Virgen del Valle el 2

de noviembre de 2016.

Finalmente se elaboré el informe final en base a los datos y resultados de la recopilacién de datos;
inicialmente se justificd la propuesta, se definieron los objetivos generales y especificos, se realizé un
flujograma de procesos; en el desarrollo de la propuesta se presentd el marketing turistico con su
resumen ejecutivo, misién, visién, andlisis situacional, estrategias de marketing, matriz de acciones,

matriz de prioridades, presupuesto y control; se identificé el impacto econémico, ambiental y social.
2. METODOLOGIA:

Para la investigacién, fue de gran utilidad la obtencion de gran informacién que permita conocer la
situacién turistica de Caluma; por tal motivo, se empled las técnicas de la encuesta, entrevista,
observacién y revision documental. La encuesta se utiliz6 para conocer las percepciones y deseos
del turista de Caluma; esta herramienta permitié la medicién de resultados y con esto un mayor
entendimiento de cémo funciona el turismo en el cantén y qué propuestas se pueden formular para
potenciarlo. Las entrevistas al Alcalde y al Director de Desarrollo Local se realizaron para conocer la
situacion actual del turismo en Caluma, se necesitaba conocer estadisticas, presupuestos, actitudes

de los habitantes, fortalezas, debilidades y acciones del Municipio del canton.
2.1. Poblacion Objeto de Estudio

No se pudo establecer una poblacién debido a que el Gobierno Auténomo de Caluma no posee datos
oficiales de la cantidad de turistas que recibe el cantén al afio. Sin embargo se aprovechd el feriado
del Dia de los Muertos el 2, 3 y 4 de noviembre en donde se tomé la encuesta a una muestra para

poblacion infinita, debido a los miles de turistas que visitaron el canton.

2.2. Muestra



Debido a que sélo se conoce la cantidad de personas que ingresan por turismo al Ecuador en
general y no para el cantén Caluma como se indicé anteriormente, se procedio a utilizar la férmula

matematica para proporcién de una poblacién desconocida. La férmula es la siguiente:

Z

n=pRax(g)
Donde:
Tamanfio de la muestra desconociendo la poblacion n= 385
El nivel de confianza al 95% Za=1.962
Probabilidad de éxito o proporcién esperada p=0.5
Probabilidad de fracaso q=0.5
Precision (error maximo admisible en términos de proporcion) d=0.05

3. RESULTADOS

Caluma es un cantén ubicado en la provincia de Bolivar con un clima templado y que es reconocido
por su celebracion de carnaval, cantonizacion, cascadas y gastronomia. Se realizé un analisis
situacional y se identific6 que no se esta explotando el cambio de la matriz productiva, el Plan
Nacional del Buen Vivir y el crecimiento del turismo interno; ademas no existe un plan para el
desarrollo del turismo. A continuacion se presentan los principales datos identificados.

Figura 1: Mapa conceptual de guias de observacion
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Fuente: Director de Desarrollo de Caluma. Elaborado por autora.

Figura 2: Mapa conceptual de entrevista con Alcalde de Caluma.
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Fuente: alcalde de Caluma. Elaborado por autora.

Figura 3. Mapa conceptual de entrevista a Director de Desarrollo Local.
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Fuente: Director de Desarrollo Local. Elaborado por autora.

En los resultados cuantitativos se encontré que los turistas provienen de la costa y de la sierra
principalmente, visitan el cantén de una a cuatro veces al afio y otro porcentaje va mas de seis veces
al afio, la mayoria se enter6 por referencia de amigos, los turistas vacacionan de manera trimestral,

mensual y anual, prefieren las sierra y la costa para vacacionar.

Los lugares preferidos fueron Bolivar, Manabi, Chimborazo, Esmeraldas y Tungurahua; los turistas
prefieren la caminata a las cascadas, ave, fauna, escala y expediciones; asimismo las personas
prefieren las cascadas, fauna, flora, rios y playas como atractivos turisticos; las locaciones preferidas
son Caluma, Balsapamba, Bucay y la Isla Pung; el alojamiento lo prefieren en una hosteria familiar,

hotel de mediana categoria, pension mediana y pensién econémica.



Los consumidores gastan mas en comida, hospedaje y transporte a la hora de vacacionar, el gasto
es de $151 o mas; las comidas preferidas son el pescado de rio, carne de chancho, gallina y pollo;
los medios preferidos para recibir publicidad son las redes sociales y el e-mail; la mayoria permanece
dos dias 0 mas en sus vacaciones, en los viajes vacacionales van de tres a mas personas, el medio
de transporte es en vehiculo propio. Se determinaron dos segmentos que son el de experiencia y el
de descanso; con esto se demuestra que determinando los segmentos preponderantes se

promocionaran los atractivos naturales del canton Caluma.

4. INFORME FINAL

Las mayores fortalezas del Municipio son el acceso a financiamiento y la imagen turistica; entre las
debilidades méas importantes estan el no contar con un departamento de marketing, la falta de
promocion de deportes extremos, cascadas, excursiones, escala y la escasa infraestructura hotelera.
Se formularon seis estrategias que fueron: desarrollo turistico sostenible, incentivo de la gastronomia
local, creaciéon de un departamento de marketing, desarrollo de promocién turistica, capacitacion a

los duerios de restaurantes, asegurar lugares acogedores.

Se identificé que existen dos grandes segmentos de turistas que son los que buscan experiencias y
son mas arriesgados, asi como los que buscan descanso y son mas conservadores. Se desarrollaron
estrategias de marketing para el producto turistico como lo es la Ruta de la Aventura Caluma,
estrategias de marketing interno enfocadas a la capacitacion y empoderamiento de pobladores,
estrategias de distribucion como alianzas con agencias de viaje y estrategias de promocién con
mayor impacto en el mercado objetivo. El presupuesto fue de $28.992, el control se lo realizara en
base al modelo Balanced Scorecard. A continuacién se muestran las acciones a realizar con su

tiempo y costo.

Tabla 1: Acciones vs tiempo y costo.

Acciones Tiempo | Costo

Al: Institucionalizacion del Famoso Carnaval de Caluma. Corto Pequenia inversion
A2: Reuniones con los stakeholders para definir el tema del Corto Pequeiia inversidn
carnaval.

A3: Invitacidn a participar a instituciones educativas en el desfile. Corto Pequenfia inversion
A4: Presupuesto del Famoso Carnaval de Caluma. Corto Inversidn grande
A5: Menu de los restaurantes con pescado de rio. Corto Pequenia inversion
A6: Dia de la Gastronomia Calumena. Corto Pequeiia inversidn
A7: Concurso Dia de la Gastronomia Calumeiia. Corto Pequenia inversion
A8: Concurso mérito y oposicion personal del Dpto. de Marketing. | Medio Pequenfia inversion
A9: Area fisica del Dpto. de Marketing. Medio Pequeifia inversion
A10: Presupuesto de la creacién del Dpto. de Marketing. Medio Inversidn grande
A11l: Imagen turistica de Caluma. Corto Pequenfia inversion
A12: Ruta de la Aventura Caluma. Corto Pequeifia inversion




A13: Ruta del Descanso Caluma. Corto Pequefia inversion
Al4: Alianza con agencias de viaje. Corto Pequenfia inversion
A15: Contacto con guias especializados. Corto Pequeiia inversidn
Al6: Crear perfiles en redes sociales. Corto Pequeiia inversidn
A17: Publicidad pagada en Facebook. Corto Medio bajo

A18: Promocidn del carnaval. Corto Medio alto

A19: Fotografo profesional. Corto Pequenfia inversion
A20: Video profesional. Corto Pequeiia inversidn
A21: Revistas especializadas. Corto Medio bajo

A22: Registro de e-mails. Corto Pequenfia inversion
A23: Formato para el registro de e-mails. Corto Pequeiia inversidn
A24: Ferias turisticas. Corto Pequenia inversion
A25: Presupuesto participacion en ferias. Corto Pequenfia inversion
A26: Vallas publicitarias. Corto Medio alto

A27: Punto de informaciodn. Corto Pequenfia inversion
A28: Pagina web. Corto Pequenia inversion
A29: Promocidn en la pagina web. Corto Pequenia inversion
A30: Capacitacion. Medio Inversion grande
A31: Comunicacion de las capacitaciones. Corto Pequenia inversion
A32: Area de Picnic. Corto Medio bajo

A33: Area de parrillada. Corto Pequenia inversion
A34: Area para la basura. Corto Pequenfia inversion

Fuente: Elaborado por autora.

4. CONCLUSIONES

- Los productos turisticos sobre los atractivos naturales del cantén se pudieron identificar gracias a
gue la investigacion a los turistas permitié definir dos segmentos, uno es el que busca experiencias y
otro el que busca descansar; esta informacion permitié desarrollar acciones como el desarrollo de la
Ruta de la Aventura Caluma la cual se enfoca al segmento que busca experiencias, mientras que el
desarrollo de la Ruta del Descanso Caluma se enfoca al segmento conservador; con lo cual se
comprueba que si se identifican los productos turisticos sobre los atractivos naturales del Cantén

Caluma entonces se conseguira el recurso fisico para la promocion turistica.

- El mercado objetivo para el desarrollo de marketing de marketing turistico en el canton se determino
mediante una encuesta de 21 preguntas a turistas de Caluma, una entrevista a profundidad al
Alcalde, una entrevista de 15 preguntas al Director de Desarrollo Local y por medio de la
observacién. Esta informacién sirvié para poder desarrollar los objetivos estratégicos y acciones de
marketing turistico, con lo que se comprueba que si se determinan los segmentos preponderantes,

entonces se podra desarrollar el marketing turistico.

- Para obtener el recurso humano se necesitd establecer un acercamiento con los stakeholders que

se evidencié en la institucionalizacién del Famoso Carnaval de Caluma y las reuniones para



realizarlo; con el incentivo de la gastronomia local mediante el evento el Dia de la Gastronomia
Calumefia; con el desarrollo de promocion turistica por medio del contacto con guias especializados
y stakeholders de las rutas; y con la capacitacion a los duefios de restaurantes para brindar un mejor
servicio. Esto a su vez comprueba la hipétesis que afirma que con la identificacién de los

stakeholders se podran promocionar los atractivos turisticos del cantén.

- Para la creacion del marketing turistico se siguieron los siguientes cinco pasos: resumen ejecutivo,
andlisis situacional, estrategias de marketing, presupuesto y control. Esto permite comprobar la

utilidad del desarrollo de estrategias para promocionar los atractivos naturales del cantén Caluma.

- Una forma de asegurar el seguimiento y cumplimiento del marketing turistico es a través de un
cuadro de mando integral en donde se podra monitorear y evaluar la propuesta. Este tablero se
dividié en las perspectivas financiera, de clientes, proceso, aprendizaje y crecimiento, con lo cual se

pueden tomar medidas correctivas en caso de no alcanzar las metas establecidas.

- Esta investigacion tuvo algunos objetivos estratégicos similares con los planes turisticos del cantén
Tisaleo, del Parque Nacional Llanganates y del canton Guamote. El plan de marketing de Tisaleo fue
similar al presente trabajo en el enfoque al cuidado del medio ambiente, al incentivo de la
gastronomia y aprovechamiento de atractivos naturales; se identificé una carencia de visién turistica
de parte de los pobladores y un desconocimiento de técnicas de ventas y servicio al cliente, su

mercado meta fueron los pobladores de cantones cercanos y del mismo cantén.

- El principal medio de difusion fue la recomendacion de amigos y familiares. La principal diferencia
es que el plan de marketing turistico de Tisaleo se direcciona al agroturismo mientras que Caluma a
la aventura y descanso por medio de la visita a cascadas. El costo del plan de Tisaleo fue de
$10,306.80, mientras que el de Caluma fue de $39,404.

- El plan de marketing turistico del Parque Nacional Llanganates se asemejo al presente trabajo en
gue no existe una adecuada promocion de los atractivos turisticos naturales, el enfoque del plan fue
al ecoturismo y turismo de aventura, también se enfoc6 a la promocion de la biodiversidad de flora y
fauna del parque, los guias son personas nativas que no estan capacitadas para servir con

orientacion al turista, el plan de marketing se lo realizé para no alterar el medio ambiente de la zona.

- El principal medio de difusion identificado fue la publicidad boca a boca y el internet, el parque no
posee un centro de informacion turistica lo que provoca que las personas no sepan todo lo que
pueden hacer alli y no se aprovecha por completo la experiencia. Se capacité a los stakeholders en
materia de turismo, se establecieron centros de informacion, se desarrollaron los deportes extremos,

se promociond por medio de redes sociales.

- Entre las diferencias identificadas estan el que se disefiaron estrategias de seguridad para los

turistas, contratando seguridad privada, se entregaron volantes para que el turista pueda informarse



de todas las actividades que pueden realizar en el sector. Se comprobd estadisticamente la hipotesis

de que el marketing turistico permitird captar nuevos turistas en el Parque Nacional Llanganates.

- El plan de marketing turistico del canton Guamote tuvo las siguientes similitudes: se identificaron 11
sitios naturales para ser promocionados, se disefiaron productos turisticos en base al turismo de
aventura, ecoturismo y cultural, se capacitaron a los stakeholders en servicio al cliente, se creé una
mesa de turismo y ambiente del canton Guamote que es la encargada de gestionar todas las
estrategias y acciones relacionadas al turismo con un coordinador a la cabeza, esto es muy similar a

la creacion del departamento de marketing en este trabajo.

- Se sugirié la actualizacién del inventario turistico del cantén en base a las especificaciones del
Ministerio de Turismo, se cred un centro de bienvenida e informacion turistica, se elabordé material
publicitario para ser entregado. Entre las diferencias estan que se identificaron 21 sitios culturales
para ser promocionados. Se proveyeron baterias sanitarias en lugares estratégicos. El costo de

implementacién del marketing turistico fue de $97,053.00.

- Los ingresos actuales por concepto de turismo son de $220,000 anuales; la inversion del proyecto
es de $39,404, logrando un incremento en el ingreso de $46,200 al afio, lo que representa el 22%. El
VAN del proyecto fue de $8,314.08 a una tasa del 15%, y el TIR fue del 37% lo que confirma la

rentabilidad del proyecto a 5 afios.

5. RECOMENDACIONES

- Se recomienda evaluar de manera independiente cada Ruta Turistica desarrollada, para poder
realizar los cambios pertinentes en caso de que una no sea rentable; asimismo se sugiere realizar
una investigacion de mercado o de satisfaccién al turista de manera anual para brindarle lo que

verdaderamente necesita o desea.

- Las personas encuestadas eran turistas presentes en Caluma, se recomienda ampliar la
investigacién a personas que no conocen Caluma pero que visitan sitios similares, para conocer por
qué razon prefieren otros lugares al cantdn, ademas se sugiere investigar cuantas de estas personas

han escuchado hablar sobre Caluma y que imagen tienen de este lugar.

- Se debe mantener un acercamiento constante con todas las partes interesadas en el desarrollo
turistico del cantdn; se debe ser flexible ante las recomendaciones e implementar aquellas ideas que

sean factibles y perfeccionen el marketing turistico propuesto.

- Se sugiere revisar otros modelos teéricos para la elaboracion de un plan de marketing turistico con

la finalidad de contrastar y afladir nueva informacién, en caso de requerirlo.



- Se recomienda en un plazo menor a tres afios, evaluar la posibilidad de adquirir un sistema
informatico que permita llevar un control mas exhausto del cumplimiento de las estrategias
desarrolladas. La correcta gestién de los indicadores de control llevaran al cantén a cumplir las metas

fijadas.

- Se sugiere realizar un inventario turistico en Caluma para proporcionar un catalogo mas completo
de todos los atractivos que ofrece el canton. La difusion por medio de la pagina web y redes sociales
necesita de mucha informacién para no caer en la monotonia por lo que se recomienda tener una
gran variedad de fotografias y videos de las personas que visitan los atractivos para asi atraer a mas
turistas.

- Se recomienda ampliar esta investigacion a otros lugares cercanos como Guaranda, San Miguel,
Echeandia y Balsapamba para conocer la situacion actual de los mismos, ademas se sugiere
investigar las estrategias promocionales que utilizan los principales atractivos turisticos del Ecuador

para comprender mejor qué motiva a los turistas a visitar unos lugares mas que otros.

- Se sugiere que el departamento de marketing evalie de manera constante el servicio al cliente de
los guias especializados y dem&s personas que interactian con el turista, ellos al ser los
representantes del cantén ante el visitante deben mostrar la mayor empatia y profesionalismo

posible, por lo que se recomienda capacitarlos de manera adecuada y evaluarlos periédicamente.

- Se recomienda al GAD de Caluma la implementacién de este marketing turistico para desarrollar el
sector.
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